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El problema de la investigación fue la falta de efectividad en el proceso de venta de 
la Asociación de Comerciantes Andalucía de Pueblo Libre. El objetivo de la 
investigación fue determinar la influencia del E-commerce para el proceso de ventas de 
Asociación de Comerciantes Andalucía de Pueblo Libre. El tipo de investigación fue 
experimental, explicativa, aplicada con diseño pre experimental. En los resultados 
se realizaron el pre test y post test de los indicadores valor de la venta promedio y 
tasa de conversión, se realizó la prueba de normalidad y la prueba paramétrica con 
t de student donde aceptó la hipótesis alterna y se rechazó la nula. Se concluyó 
que el E-commerce mejoró el proceso de ventas de la Asociación de Comerciantes 
Andalucía de Pueblo Libre. Se recomienda un desarrollo más extenso del E-
commerce, desplegar funcionalidades más avanzadas en cuanto a la gestión del 
comercio en investigaciones futuras a fin de mejorar aún más el proceso de ventas 
y quizá incluir otro procesos. 
 
Palabras clave: Sistema web, Aplicación móvil, Proceso de venta, E-commerce, 




The problem of the investigation was the lack of effectiveness in the sale process of 
the Andalusian Merchants Association of Pueblo Libre. The objective of the 
research was to determine the influence of E-commerce for the sales process of the 
Asociación de Comerciantes Andalucía de Pueblo Libre. The type of research was 
experimental, explanatory, applied with a pre-experimental design. In the results, 
the pre-test and post-test of the indicators average sale value and conversion rate 
were carried out, the normality test and the parametric test with student's t were 
performed, where the alternative hypothesis was accepted and the null one was 
rejected. It was concluded that E-commerce improved the sales process of the 
Andalusian Merchants Association of Pueblo Libre. A more extensive development 
of E-commerce is recommended, deploying more advanced functionalities in terms 
of commerce management in future research in order to further improve the sales 
process and perhaps include other processes. 
 
Keywords: Web system, Mobile application, Sales process, E-commerce, django, 
python, java, reactjs.  
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I. INTRODUCCIÓN 
En todo el mundo a lo largo de los últimos años muchas empresas, incluidas 
las organizaciones minoristas, han identificado la necesidad de realizar 
negocios de forma electrónica. Se estudió el efecto del comercio electrónico 
en la industria retail y se llegó a la conclusión de que el comercio electrónico 
al ofrecer flexibilidad a las organizaciones y a los consumidores, creó nuevos 
tipos de negocios a la luz de B2B, B2C y B2B2C y también organizaciones 
que 'nacieron' en Internet y aquellas que se trasladaron a Internet 
combinando una presencia física con una presencia en línea. La proliferación 
de nuevos tipos de negocios también provocó cambios en los modelos 
comerciales tradicionales que afectaron las estructuras de la industria. Más 
que nunca, se crearon colaboraciones y alianzas con socios que no eran 
posibles en los entornos comerciales tradicionales. Dado esto la 
accesibilidad a los procesos de venta de los comercios que crean una 
presencia virtual se ve beneficiada (Mora-Monge 2010). 
 
En América Latina, la compra y venta ha sido en mayor medida impulsada 
por un pequeño número de grandes empresas. La digitalización tiene el 
potencial de alterar estos patrones tradicionales. Para las empresas, el uso 
intensivo de Internet, incluido el uso de tiendas en línea y plataformas 
mundiales de comercio electrónico ha ayudado a ser competitivos. Los 
estudios sugieren que el comercio digital y sus servicios asociados están 
ayudando a expandir las posibilidades para que los consumidores finales y 
las empresas pequeñas accedan a un catálogo más amplio de productos y 
mercados. Además estos medios ayudan a promover la intención de compra 
de los usuarios a través de una promoción más efectiva y con la capacidad 
de llegar al público objetivo deseado (Suominen 2019). 
 
En el Perú se vive una revolución en torno a la digitalización de los procesos 
de ventas, dada la masiva adopción por parte de la población millennial. 
Según estadísticas el público peruano que más compra online (65%) está 
compuesto por personas entre 18 ~ 34 años del cual el 49% son personas 
entre 25 ~ 34 años (Picodi.com 2019). 
 
Además en relación a esto, por normas de distanciamiento social y 
protocolos sanitarios se han aumentado los costos operativos limitando aún 
más la posibilidad de inversión en otras áreas como la promoción efectiva o 
la difusión digital. 
 
En ACAPUL al proceso de venta le afecta la reducida accesibilidad que 
brinda un local físico en la actualidad. 
 
Esto causa que los clientes consuman menos de los productos y servicios 
que brindan, debido a diversas circunstancias tales como poco conocimiento 
por falta de difusión y dificultad de acceso a los locales físicos. 
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En relación a la falta de difusión podemos mencionar que esta es causada 
por una pobre inversión en promoción efectiva, las dificultades de acceso 
por el ritmo de vida de la población económicamente activa y como también 
a la situación de salud que se nos presentó por el COVID-19 dando inicio al 
distanciamiento social. 
 
De persistir esta situación se corre el riesgo de una mayor pérdida 
económica, dada la disminución de clientes, alzas excesivas en costos 
operativos así como también la quiebra de todo el centro comercial y un 
aumento masivo del desempleo. 
 
Conociendo esta situación se propuso implementar un sistema de e-
commerce, brindando de esta manera un medio alternativo de 
funcionamiento la cual ampliará el rango de accesibilidad y difusión de los 
negocios de cara a los clientes y disminuiría el costo operativo ocasionado 
por el protocolo sanitario requerido. 
 
En base al análisis en el que se encontraba la situación actual de la 
asociación, se presentó la siguiente problemática general: ¿Influye el e-
commerce en el proceso de venta en la asociación de comerciantes de 
Andalucía de pueblo libre? Y las siguiente problemáticas específicas: 1) ¿el 
e-commerce influye en  el valor de la venta promedio para el proceso de 
ventas en la asociación de comerciantes de Andalucía de pueblo libre? 2) 
¿el e-commerce influye en la tasa de conversión para el proceso de ventas 
en la asociación de comerciantes de Andalucía de pueblo libre? 
 
Debido a lo investigado planteó el siguiente objetivo general: Determinar la 
influencia del e-commerce para el proceso de ventas de ACAPUL. Y los 
siguientes objetivos específicos: 1) Determinar la influencia del e-commerce 
en el valor de la venta promedio del proceso de venta de ACAPUL., 2) 
Determinar la influencia del e-commerce en la tasa de conversión en el 
proceso de ventas de ACAPUL. 
 
Los mencionados objetivos permitieron formular la siguiente hipótesis 
general: el e-commerce mejora el proceso de ventas de ACAPUL. Y las 
siguientes hipótesis específicas: 1) el e-commerce aumenta el valor de la 
venta promedio para el proceso de ventas de ACAPUL. 2) el e-commerce 
aumenta la tasa de conversión para el proceso de ventas de ACAPUL. 
 
El presente estudio se justifica teóricamente porque sintetiza el aporte 
teórico de los autores más relevantes que hacen referencia a las variables 
en estudio. 
 
Así mismo se justifica desde el punto de vista práctico en la medida que 
ayuda a solucionar los problemas de accesibilidad en el proceso de ventas 
y que los resultados de esta investigación pueden ser escalados a múltiples 
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negocios o a cadenas de los mismos pudiéndose establecer una base 
uniforme para los centros comerciales o mercados. 
 
De igual manera presenta una justificación económica puesto que colabora 
a los esfuerzos de reactivación económica e infiere directamente en los 
ingresos de los comerciantes, evitando así la pérdida de capitales o la 
quiebra de los negocios. 
Esto estaría respaldado por el diario Gestión, donde podemos encontrar que 
el aumento año a año del uso de medios digitales, a una tasa del 30%, a 
generado oportunidades de crecimiento muy amplias, esto es corroborado a 
su vez por Datum que en su artículo “E-COMMERCE 2019” menciona que 
la tendencia es al alza puesto que 26% de los entrevistados desean comprar 
igual o más que en años anteriores y solo el 16% piensan comprar menos, 
esto evidencia que se debe ser muy meticuloso en la experiencia del cliente 
final dado que de ser negativa, es probable que no vuelva a consumir el 
servicio. 
 
También presenta una justificación social en razón que se previene el 
desempleo de los operadores de los negocios y el cese de actividades de 
los dueños. 
 
Así como cuenta con una justificación metodológica porque se está 
aportando con una nueva herramienta para la gestión de centros 
comerciales o mercados. 
 
Así también con una justificación legal, dado que ayuda a formalizar las 
transacciones de los comercios y el acatamiento de los estatutos impuestos 
por el estado en relación a la compra/venta de bienes y prestaciones. 
 
Además se presenta una justificación investigativa puesto que los resultados 
darán pie a más estudios en este campo consolidando buenas prácticas de 
diseño e implementación en este tipo de sistemas de información y sería 
interesante estudiar otras variables que en este estudio no se han 
considerado, otras muestras poblacionales u otros medios de acercamiento. 
II. MARCO TEÓRICO 
 
Desde una perspectiva internacional (García Jurado 2019) presenta la tesis 
“Enfoques metodológicos para medir el efecto de la gamificación en la 
intención de uso del comercio electrónico. Aplicación al mercado español”. 
para obtener el grado de Doctor.Este trabajo de investigación abordó los 
métodos para medir la gamificación, el uso de diseños de juegos en 
contextos no lúdicos, dentro de los comercios electrónicos para cambiar la 
conducta de los usuarios. El proyecto dio como resultado estrategias para la 
implementación de la gamificación en los comercios electrónicos  permiten 
dar un acercamiento más preciso a la aplicación de la gamificación por parte 
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de las empresas de e-commerce, desplegar estrategias de publicidad más 
eficaces y ofreciendo a los usuarios una experiencia digital completa y 
satisfactoria. 
 
A nivel nacional (Bernal y Pocco 2018) presentan la tesis “Implementación 
de un sistema E-commerce, para mejorar el proceso comercial de la 
empresa Sergetic S.A.C.” para obtener el título de Ingeniero de Sistemas. 
Este proyecto tiene como objetivo desplegar un e-commerce, con el fin de 
mejorar el proceso comercial para ello se abordó la implementación del CMS 
PRESTASHOP para sistematizar y brindar trazabilidad a los procesos de 
venta dentro de la empresa Sergetic realizando análisis de factibilidad en 
varios niveles y usando la metodología SCRUM para el despliegue y 
personalización y realizan análisis de cómo afectó la implementación a las 
ventas y a la percepción de los clientes.  Dando como resultado del proyecto 
el aumento de las ventas en el caso de estudio mencionado, afirmando así 
la utilidad de los comercios electrónicos para el aumento de las ventas. 
 
En el país (Cadillo Montesinos y Kauss Pérez 2018) presentan la tesis 
“Modelo de referencia para la implementación de una solución e-commerce 
en pymes peruana del sector retail.” con la finalidad de adquirir el grado de 
Ingeniero de Sistemas de Información. Este trabajo abordó la problemática 
sobre la inexistencia de un modelo adaptado para las empresas retail en 
Perú, para lo cual se propone un modelo de referencia para la 
implementación de sistemas de comercio electrónico. Dando como resultado 
del proyecto la implementación del modelo propuesto en una Pyme del 
sector retail mediante un sistema e-commerce, el cual dio como resultado el 
aumento de ventas y fidelización de clientes, con una fácil y ágil 
implementación. 
 
Desde una perspectiva local, (Huamani y Salazar 2017) presentan la tesis 
“Desarrollo de un sistema e-commerce, utilizando software libre, para 
mejorar las ventas de la tienda Joselito Jacket´s.” para obtener el Título 
profesional. Este trabajo de investigación se abordó el motivo por el cual las 
ventas en el caso de estudio han disminuido y de qué manera estas pueden 
aumentar. Para ello se ha propuesto la creación de un sistema de e-
commerce para ayudar a mejorar el nivel de ventas. El proyecto dio como 
resultado la mejora en el control de los productos y permitió conocer el 
volumen de ventas por producto dando información valiosa para la toma de 
decisiones. 
 
Para un correcto respaldo teórico sobre esta investigación, se tomaron 
referencias teóricas sobre el tema tratado, se expondrán las referencias a 
los conceptos tratados como el comercio electrónico del que podemos 
resaltar lo siguiente: 
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A pesar de lo que se pueda pensar en primera instancia, el comercio 
electrónico, no es solamente la traslación del comercio tradicional, sino más 
bien su naturaleza tecnológica lo dota con sus propias características 
inherentes lo cual nos lleva a entenderlo de diversas maneras. 
 
Según (Oropeza 2018) se define al comercio electrónico como un 
intercambio de bienes o servicios a través de canales digitales o electrónicos. 
 
También podemos tomar de referencia la definición dada por (Organización 
para la Cooperación y el Desarrollo Económico 2020) que lo ha considerado 
como la compra o venta de bienes o servicios, ya sea entre empresas, 
hogares, individuos, gobiernos y otras organizaciones públicas o privadas, 
realizadas en redes mediadas por computador. 
 
Dentro del concepto de comercio electrónico podemos encontrar su 
categorización. Según (Laudon y Traver 2017) tenemos cinco tipos de 
comercio electrónico, de ellos veremos tres:  
 
● B2B: Business to Business. 
Comercio Electrónico de negocio a negocio: es el tipo de comercio en 
el que los negocios intentan vender a otros negocios. Existen dos 
modelos en este tipo: lugares de mercado en la red, como los 
distribuidores electrónicos, mercados de intercambio o consorcios 
industriales, y las redes industriales privadas, las cuales pueden ser 
redes de una sola empresa y redes a nivel empresarial. 
  
● B2C: Business to Customer. 
Comercio Electrónico de negocios al consumidor: se caracteriza 
porque en él las empresas a través de la internet inician y mantienen 
un vínculo con los consumidores. Los modelos de este tipo de negocio 
se pueden ver en los portales, tiendas de ventas al detalle en línea, 
proveedores de contenido, corredor de transacciones, generador de 
mercado, proveedores de servicios y proveedores comunitarios o 
comunidad virtual.  
 
● C2C: Customer to Customer. 
(...) Dentro de estos negocios, los vendedores no son organizaciones 
sino que normalmente personas naturales que publican en el mercado 
en línea, y es éste quién facilita las herramientas del catálogo, motor 
de búsqueda y liquidación de transacciones.  
 
Así mismo también encontramos los tipos de comercio electrónico que 
son la venta de bienes tangibles y la venta de bienes intangibles. Las 
cuales podemos definirlas como: 
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● Las ventas de productos tangibles: Las transacciones se basan, 
propiamente dicho, en el comercio de bienes tangibles, esto empalma 
con el crecimiento de los sistemas de logística digital. 
 
● Ventas de bienes intangibles: Comúnmente se le llama “el verdadero 
mercado”, dado que aquí se puede explotar de manera masificada el 
potencial de la telepresencia, se pueden ofertar bienes intangibles y 
servicios, haciendo que las fronteras o distancias carecen de sentido. 
 
Dentro del comercio electrónico encontramos también el concepto de 
plataformas para el comercio electrónico para la venta o arrendamiento de 
comercios electrónicos, también conocidas con el término de marketplace, 
en esencia, la transformación de los centros de comercio donde las tiendas 
tenían sus locales aledaños entre sí para facilitarle a los usuarios el accesos 
a sus productos, esto con ayuda de la tecnología a permitido llevar las 
ventajas de ambos conceptos, de los centros de comercio y de los comercios 
electrónicos a un mismo punto. (...) Es por ello que un marketplace se define 
como un sistema de información interorganizacional que permite que 
múltiples compradores y vendedores, y otras partes interesadas, se 
comuniquen y realicen transacciones a través de un espacio dinámico del 
mercado central, respaldado por servicios adicionales.(...) 
 
Existen tres mecanismos principales que forman un mercado electrónico y 
estos son: 
● De dónde viene este, propietario y operador. 
● De qué manera se pueden realizar transacciones. 
● El entorno que ofrece a sus clientes 
 
Dentro de las plataformas para el comercio electrónico tenemos también las 
redes sociales que le han servido a diversas empresas a consolidar su 
marca, mantener una base de público fiel a su contenido y productos, 
ayudando de esta manera a concretar más ventas. Según (Dinterweb 2017) 
debido  a la gran ventaja competitiva que te da analizar datos de interacción 
para variar los contenidos y analizar el tipo de sentimiento que provoca una 
marca o emprendimiento para así construir relaciones significativas que 
terminan en una venta. 
 
Así mismo si vemos el caso de Facebook podemos encontrarnos que Según 
(Liu 2017) se define la plataforma “Marketplace” como un medio de compra, 
venta e intercambio dentro de Facebook esto es una herramienta 
maravillosa, Ya que Facebook utiliza la herramienta de geolocalización 
integrada para ajustar la búsqueda de tu interés respecto a la región en la 
que se encuentra haciendo la búsqueda así como también la gran cantidad 
de datos que almacena Facebook de sus usuarios permitiendo hacer un 
perfil de marketing muy específico. 
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El concepto de logística digital está intrínsecamente amarrado al comercio 
electrónico con la tasa de crecimiento de personas conectadas a internet 
creciendo cada vez más, según (Gestión 2018) el 61% de los adultos ya son 
digitales y el 43% se conecta diariamente, donde además sabemos que el 
53% de sus gastos va dirigido al rubro alimenticio cuyo principal manera de 
llegar al cliente es mediante sistemas logísticos digitales haciendo de esta 
una necesidad en ascenso.  
 
Esto aunado al crecimiento visto en años previos como los hechos por 
(Fowks 2018) que menciona que entre el 2015 y finales de 2016 se pudo 
percibir un aumento del 14% en la población que cuenta con acceso a 
internet.  
 
Esto ha propiciado el comercio electrónico, estimulando la transacción de 
bienes o servicios sin necesidad de tener contacto físico. 
 
Según (Meléndrez Acosta 2018) existen 4 métodos de logística en la era 
digital como se puede ver a continuación. 
 
● Cross docking 
Método que se basa en la recepción de múltiples fuentes en un centro 
de distribución donde se encuentran exclusivamente para su reparto, 
no para su almacenaje. 
● Drop shipping 
Se puede definir como una manera para realizar la distribución que 
se basa en una compra bajo demanda a petición de los clientes 
finales, esto reemplaza completamente al modelo tradicional de 
venta. 
● Merge in transit 
Este método se basa en consolidar de diversos proveedores los 
productos para entregarlos al cliente final sin tener que almacenarlos. 
● Click and collect 
En este método los clientes realizan la compra y se apersonan a algún 
establecimiento de distribución o tienda física a recogerlo. 
 
Este entorno ha generado el nacimiento de empresas dedicadas 
exclusivamente al delivery por conveniencia, las cuales basan todo su 
modelo de negocio en la logística de entregar productos entre distintos 
puntos a través del uso de sistemas de información que les permite 
intercomunicarse y mantener un seguimiento constante de los repartidores. 
 
Dado que las empresas retail suelen ser las más adaptables a este cambio 
de paradigma su concepto también es necesario de analizar. Según 
(Webster [sin fecha]) se define retail como “the sale of commodities or goods 
in small quantities to ultimate consumers (...)”. Esto nos da a entender el 
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significado de la palabra como tal, un lugar de venta minorista donde 
normalmente se distribuyen productos a consumidores finales.  
 
A todo esto se hace evidente la necesidad de analizar el concepto de 
“proceso de venta” dado que es el núcleo del comercio en todas sus formas.  
 
Según (Belio y Sainz 2007) el proceso de ventas consiste en establecer los 
pasos que permiten la transformación de un cliente potencial en efectivo y 
en definir las tareas clave de la red de ventas para hacer avanzar este 
proceso. 
 
Así mismo, (Greebaum 1991) nos da otra definición, El proceso de venta da 
comienzo con la interacción con el cliente, la forma en como esta se da 
durante los primeros minutos influirá positivamente en los resultados a 
obtener. 
 
Adicionalmente (Kotler y Armstrong 2012) nos dicen que el proceso de 
ventas que siguen los comerciantes contienen pasos como búsqueda y 
selección de opciones, así como también el acercamiento por parte del 
cliente y la presentación, seguido del manejo y las cualidades, finalmente el 
cierre y el seguimiento. 
 
Este proceso contra de varias etapas, las cuales se mencionan a 
continuación: 
 
La búsqueda y calificación de prospectos, esto se basa sobretodo en 
campañas de marketing, en la cual se encuentra a los clientes propensos 
para la adquisición de los productos de la empresa. Ya que encontrar a los 
clientes propensos a las compras de nuestros productos es la base de las 
ventas satisfactorias (Kotler y Armstrong 2012). 
 
También existe una fase de pre acercamiento en donde antes de ir en busca 
del cliente propenso a la compra, los vendedores deben tener el claro el 
concepto de su empresa a la que pertenecen a la visión de los compradores 
a los que se deben aferrar. 
Luego de haber investigado, el vendedor debe idear un plan para entablar 
contacto con el cliente potencial interesado para los productos o servicios 
que ofrecen (Kotler y Armstrong 2012). 
 
Durante la siguiente fase llamada acercamiento, el vendedor establece una 
comunicación hacia el cliente, ya que debe elegir tanto frases, textos, 
descripciones actitudes y saludos adecuados para entablar una buena 




Durante la presentación y demostración se le informa al comprador los 
beneficios y ventajas del producto por los cuales este le ayudará al vendedor 
a darle fin a sus problemas (Kotler y Armstrong 2012). 
 
Posteriormente debe poderse manejar objeciones de parte del cliente acerca 
de las características del producto o servicios asociados. 
empieza a formular objeciones, tanto como discrepancias acerca 
del ...(Kotler y Armstrong 2012). 
 
Durante el cierre al finalizar las objeciones del cliente, el vendedor debe 
volver a recalcar al cliente los beneficios del producto para lograr finalizar la 
compra, ya que no muchos logran manejar el cierre de la venta. Se debe 
efectuar este paso para que el cliente aprecie el producto con mayor fuerza 
(Kotler y Armstrong 2012). 
 
Para finalizar el seguimiento, se conceptualiza básicamente cuando el 
vendedor luego de haber efectuado el cierre de la venta, debe agregarle un 
valor agregado como el seguimiento del producto, instalación del servicio o 
algún tipo de promoción para que el cliente vuelva a efectuar más compras. 
A su vez mantener una comunicación constante hasta que el cliente tenga el 
pedido y/o producto en sus manos (Kotler y Armstrong 2012). 
 
Las dimensiones que se seleccionarán para el desarrollo de la investigación 
son la dimensión de ventas y de servicios, del proceso de ventas, para las 
cuales escogimos los siguientes indicadores los cuales pasaremos a 
argumentar teóricamente. 
 
Tasa de conversión: el cual hemos tomado para la dimensión de servicio 
se define como tasa de conversión al porcentaje de clientes que finalizan la 
compra o que ejecutan una tarea que se marcó como propósito final 








El valor de la venta promedio: el cual hemos tomado para la dimensión de 
ventas se define como valor de la venta promedio al medir el valor que 




𝑐𝑎𝑛𝑡𝑖𝑑𝑎𝑑 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠
 
 
Durante la elaboración de esta investigación fueron consideradas tres 




Según Florido Benitez (2015) una aplicación móvil es aquel software que  
utiliza en un dispositivo móvil como herramienta de comunicación, gestión, 
venta de servicios-productos orientados a proporcionar al usuario las 
necesidades que demande de forma automática e interactiva. 
Teniendo esta definición, se puede definir a una aplicación móvil empresarial 
destinada a resolver las necesidades internas de una empresa u 
organización, en vez de las de personas aisladas (Habitad Web 2016). 
 
Metodología Scrum 
Scrum es una metodología ágil que se ha mantenido como una de las más 
populares teniendo como objetivo otorgar valor agregado a lo largo del 
proyecto. Este método asegura claridad en la comunicación, así como 
también fomentar un entorno responsable conjunto y de progreso continuo. 
Está constituido a fin de ser adaptable para un amplio abanico de desarrollos 
de productos y servicios para cualquier industria o proyecto, sin importar su 
complejidad. (SCRUMstudy 2017) 
 
Metodología RUP 
El Rational Unified Process (RUP), conocido en español como Proceso 
Unificado Racional es una metodología de desarrollo de software que junto 
con UML (Unified Modeling Language - Lenguaje Unificado de Modelado), 
conforman un modelo a utilizar para realizar análisis, implementaciones y 
documentado de sistemas. RUP no define pasos firmemente establecidos, 
sino un marco de trabajo adaptable al contexto y necesidades de cada 
organización. También se conoce por este nombre al software desarrollado 
por la compañía Rational, hoy propiedad de IBM, el cual incluye información 
vinculada de diversos artefactos y descripciones de las diversas actividades. 
Está incluido en el Rational Method Composer (RMC), que permite la 
personalización de acuerdo con las necesidades. Originalmente se diseñó 
un proceso genérico y de dominio público, el Proceso Unificado, y una 
especificación más detallada, el Rational Unified Process, que se vendiera 




Metodología eXtreme Programming 
Según (Letelier y Penadés 2017) en su artículo menciona que la metodología 
eXtreme Programming (XP) se basa fuertemente en las relaciones entre las 
personas, tomándolas de base a fin obtener buenos resultados en el 
desarrollo de software. Motivando al aprendizaje del equipo de desarrollo así 
como su trabajo en equipo entre sus miembros y hacia afuera, resaltando la 
importancia de un buen clima laboral. Según este autor se basa en la 
retroalimentación continua entre cliente y equipo de trabajo, comunicación 
fluida entre todos los participantes, simplicidad en las soluciones 
implementadas y coraje para enfrentar los cambios. En pocas palabras es 
una metodología centrada en las personas dando mucha flexibilidad para 
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adecuarse a toda clase de iniciativas incluso aquellas cuyos requisitos sean 
imprecisos además de estar predispuesto a sufrir cambios eventuales, y 
donde el riesgo técnico es un valor a tener en cuenta.  
 





SCRUM RUP XP 
Ariana Orué 18 17 18 SCRUM 
Luis Gordillo 13 17 9 RUP 
Renzo Allende 16 16 15 SCRUM 
Total 47 50 42 --- 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Debido a la puntuación presenciada como se ilustran en la tabla 1, la 
metodología seleccionada a base expertos en fue SCRUM dado que 
ganó una mayor calificación y a su vez la elegida por los expertos, 
obteniendo un equivalente a XX puntos. Por todo lo previamente dicho, la 
La metodología que se utilizó en el presente proyecto es SCRUM. 
 
A fin de agregarle más valor teórico se procedió a argumentar 
conceptualmente los demás temas, herramientas y patrones que se 
utilizaron en el desarrollo del E-commerce. 
 
Como framework de trabajo se utilizó Django, según (Balestrini-Robinson, 
Freeman y Browne 2015) nos menciona que este framework fomenta el 
rápido desarrollo y diseño limpio y pragmático así mismo basado en los 
trabajos de (Enache 2015) Django es un framework que no sigue el patrón 
de arquitectura MVC sino más bien de MVT (en español Modelo – Vista – 
Plantilla). 
 
Sin embargo para nuestra conveniencia usaremos Django-RESTframework 
el cual es una extensión para el mismo que nos permite utilizar dicho marco 
de trabajo teniendo de base una vista hacia una comunicación mediante el 
esquema de REST, separando de esta manera el desarrollo de nuestro core 
de sistema del de los clientes que se comuniquen con este. 
 
Así mismo se usó como plantilla de trabajo el sistema de comercio 
electrónico genérico llamado Saleor desarrollado por la empresa mirumee. 
 
Para la persistencia de datos se optó por PostgreSQL dado que soporta 
diversas funcionalidades avanzadas, así como el utilizar un modelo 
cliente/servidor y multiprocesos para asegurar un sistema estable. En caso 
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de que uno de los procesos falle, este no ocasiona cambios en el resto y el 
sistema continuará operando. (Rodríguez Altamirano, Reyes Blanco y Pérez 
Sánchez 2016) 
 
Por parte de la aplicación móvil su desarrollo estaría bajo el lenguaje Java 8 
para la plataforma Android, ya que entre sus ventajas está en que a 
diferencia de otros lenguajes este es más amigable e incluye una gran 
variedad de bibliotecas. Además, entre ventajas notables, se puede acceder 
a ciertas características del móvil tales como la cámara y así sacar provecho 
de estas. (Artica Navarro 2014) 
 
En el desarrollo del E-commerce se decidió aplicar en una determinada 
parte de los módulos la arquitectura cliente-servidor, el protocolo de 
comunicación entre la aplicación cliente (navegador web) y el servidor web 
será HTTP. (Rodríguez Altamirano, Reyes Blanco y Pérez Sánchez 2016) 
 
Además la comunicación se hará a través del estándar de REST 
(Representational State Transfer) que se reconoce por estar pensado en 
base a un conjunto de recursos, los cuales son elementos de información 
que hacen referencia a conceptos clave de la aplicación o servicio diseñado. 






3.1. Tipo y diseño de investigación 
El tipo de la investigación será pre-experimental y aplicada ya que se 
concluirá en la Asociación de comerciantes Andalucía de Pueblo Libre y 
generará resultados que serán enfocados en la asociación. 
 
Para Hernández Sampieri, Fernández Collado & Baptista Lucio (2010), la 
investigación es un conjunto de procesos sistemáticos, críticos y empíricos 
que se aplican al estudio de un fenómeno. Esto nos quiere dar a entender 
que una investigación aplicada propone conocimiento para la resolución de 
problemas formulando soluciones para los mismos. 
 
Según Gómez (2014), define que un diseño pre-experimental se le da ese 
nombre debido al bajo grado de control, por lo que no tiene un grupo de 
control exacto con lo que se puedan demostrar fijamente los resultados (p. 
99). 
 
En conjunto con el post test o diseño post experimental nos permite dar un 
contraste con el diseño pre-experimental, que representa el estado previo a 
nuestra intervención, brindándonos un marco de referencia para poder 
concluir el efecto del experimento. 
 
3.2. Variables y operacionalización 
Esta investigación está conformado por 2 variables, las cuales son: 
 
Como variable independiente tenemos: E-Commerce. Al Mencionarle damos 
por definición que es aquel comercio que se lleva a cabo mediante el uso de 
plataformas digitales. Según (Oropeza 2018) se define al comercio 
electrónico como un intercambio de bienes o servicios a través de canales 
digitales o electrónicos. 
 
Como variable dependiente tenemos: Proceso de venta que según (Belio y 
Sainz 2007) este procedimiento se basa en establecer las fases que dan el 
paso de un eventual consumidor en uno práctico y en precisar las actividades 
cruciales para la continuidad de la red de ventas que surgen de esta. 
 
Podemos definir operativamente a la variable E-Commerce, de la siguiente 
forma: Es un portal web y una aplicación móvil  que le permita a las tiendas 
del centro comercial Andalucía realizar sus actividades de comercio así 
como administrar sus inventarios y flujo de bienes , logrando mejorar el 
proceso que se tiene actualmente. 
 
21 
Podemos definir de manera operacional a la variable Proceso de Ventas, 
como: Aquel mecanismo de gestión para las ventas de las tiendas del centro 
comercial Andalucía. El cual tiene por dimensiones los las ventas que tiene 
por indicador el valor de la venta promedio y los servicios relacionado a ella 
que tiene por indicador tasa de conversión. 
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Tabla N°3: Tabla de Indicadores 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
3.3. Población, muestra y muestreo 
Se puntualiza a la población como un grupo de objetos que son relevantes 
para la investigación. De esta puede ser parte cualquier ente con la facultad 
de ser analizado. (PINEDA et al 1994:108) En nuestro caso podemos tomar 
a un grupo de empresas o una institución proveedora de bienes o servicios. 
 
La muestra es una parte del total de la población que se está analizando en 
la investigación, debe ser una parte representativa de la misma para evitar 
el “cherry picking”. 
 
El muestreo es un método utilizado para obtener un grupo selecto de la 
población. Esta contiene reglas, procedimientos y criterios los cuales nos 
sirven para obtener un conjunto selecto con el fin de representar la situación 
actual de una población determinada. (MATA et al, 1997:19) 
 
Para esta investigación desarrollada en el centro comercial Andalucía, 




Tabla N°4: Tabla de Población 
 
INDICADOR POBLACIÓN TIPO 
VALOR DE VENTA PROMEDIO 
152 Ficha de registro 
TASA DE CONVERSIÓN 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
(𝑁 − 1) ∗ 𝐸² + 𝑍² ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 
 
● n = Tamaño de la muestra 
● N = Población (152) 
● Z = Nivel de confianza (1.96) 
● p = Probabilidad de éxito (0.5) 
● q = Probabilidad de fracaso (0.5) 
● E = Error muestral (0.133) 
 
Aplicando un análisis y siguiendo la fórmula para determinar a la muestra de 
nuestra población, tenemos como resultado 40. Lo que representa que la 
muestra cuenta con 40 tiendas cuyos datos han sido registrados en 40 fichas 
de registro. 
Tabla N°5: Tabla de Muestra 
 
INDICADOR MUESTRA TIPO 
VALOR DE VENTA PROMEDIO 
40 Ficha de registro 
TASA DE CONVERSIÓN 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Para esta investigación se usó un método no probabilístico de selección por 
conveniencia intencional debido a la naturaleza de las tiendas presentes en 
la población ha sido el tipo de muestreo más adaptable. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Villarreal (2003) define que la técnica como aquellos medios teóricos 
respaldados por una ciencia y sus conjuntos de herramientas para la toma 
de datos que utilizan los investigadores para aproximarse a las 
anormalidades y separar de estos la información. 
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Según Humberto (2014) se puede definir como “concepto la entrevista es 
una especie de conversación formal entre el investigador y el investigado o 
entre el entrevistador y el entrevistado o informante”, con ella se trata de 
obtener información relevante y veraz a través del intercambio verbal con 
una serie de preguntas. 
 
Para poder llevar registro de estos datos se utilizó la técnica de fichaje, que 
nos da la posibilidad de organizar la data recolectada y segmentarla. 
 
Se empleó la ficha de registro como tipo de archivo para esta investigación. 
La cual nos permitirá durante el lapso de 4 semanas, repartidas en pre test 
y post test, registrar los datos para medir los indicadores presentados en 
esta investigación. 
 
Durante el transcurso de esta investigación se elaborarán y llenaran las 
fichas de registro a fin de recolectar los datos relevantes para la misma. 
Dando como resultado una correcta recolección de datos para la medida de 
los indicadores. 
 
• FR1: Ficha de registro “Valor de venta promedio” (Anexo 7) 
• FR2: Ficha de registro “Tasa de conversión” (Anexo 8) 
 
Durante el desarrollo del proyecto, se realizaron visitas a las tiendas de la 
asociación y reuniones vía videollamada con los encargados de las tiendas 
a fin de realizar la toma de datos correspondientes que se medirán en el pre-
test y posteriormente en el post-test 
 
Tabla N°6: Determinación de las técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
























Fuente: Elaboración Propia 
 
3.5. Procedimientos 
Mientras se elabora esta investigación se utilizó como instrumento a la 
confiabilidad, la cual según Kriscautzky y Ferreiro (2018), la evaluación de la 
confiabilidad es necesaria para poder seleccionar, dentro de lo pertinente, 
aquello que puede ser útil, pero, sobre todo, seguro. 
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En el transcurso de esta investigación, durante la construcción de los 
procedimientos se presenta la confiabilidad del estudio, la cual se puede 
definir según Mata Solis (2020) la confiabilidad de la investigación como 
instrumento hace referencia a la fiabilidad y consistencia de los datos 
obtenidos y la anulación o minimización del riesgo de variación entre los 
distintos casos y momentos de aplicación o sea de las condiciones 
particulares en las que se lleva a cabo el estudio. 
 
Durante el transcurso de este trabajo se utilizara el método de test y retest a 
fin de comprobar la confiabilidad. Que según Ruiz Bueno (2015) es una 
correlación que estima la fiabilidad y se conoce como coeficiente de 
estabilidad. 
 
Para Figueroba (2020) este método se basa en realizar una prueba en dos 
ocasiones, con condiciones, fuera de las variables, lo más parecido que se 
pueda. Para él se pueden llegar a combinar, dando por resultado el test-
retest con formas paralelas, que consiste en dejar cierto periodo de tiempo 
desde que se toma el test y la segunda. 
 
Indicador 01: Valor de venta promedio 
 
 




test1 Correlación de Pearson 1 ,821** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 40 40 
re_test1 Correlación de Pearson ,821** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 40 40 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Como se examina en la Tabla 7 Ambas pruebas tienen una correlación de 
Pearson de 0,821 (Elevada), en conclusión. Nuestro instrumento tiene la 
confiabilidad del 82.1 %. 
 
Indicador 02: Tasa de conversión 





test2 Correlación de Pearson 1 ,805** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 40 40 
re_test2 Correlación de Pearson ,805** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 40 40 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Como se examina en la Tabla 8 Ambas pruebas tienen una correlación de 
Pearson de 0,805 (Elevada), en conclusión. Nuestro instrumento tiene la 
confiabilidad del 80.5 %. 
 
Para poder validar los instrumentos para esta investigación se aplicó una 
validación por expertos con el siguiente resultado. 
 
 


































Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Tabla N°10: Resultados de la evaluación del instrumento "Tasa de conversión" 
 
 






























Fuente: Elaboración Propia 
 
 
3.6. Método de análisis de datos 
Este método estadístico conocido como t-student será el empleado para esta 
investigación. 
Según Gómez (2014), dice que la T de Student es la prueba que nos facilita 
delimitar las estimaciones poblacionales … apoyando a la predicción de la 
factibilidad de que dos muestras de datos provengan de la misma población 
o no. 
 
Se presenta las siguientes hipótesis estadística, partiendo de la 
siguiente hipótesis general. 
 
Hipótesis Hø: El E-commerce no mejora el proceso de ventas en el centro 
comercial ACAPUL. 
 





HE1 = Hipótesis Específica 1 
 
Hipótesis Hø: El E-commerce no aumenta el valor de la venta promedio para 
el proceso de ventas de ACAPUL. 
 
𝐻ø: 𝑉𝑉𝑃𝑑 ≤ 𝑉𝑉𝑃𝑎  
Donde: 
 
VVPa : Valor de venta promedio antes de implementar el e-commerce. 
VVPd : Valor de venta promedio después de implementar el e-commerce. 
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Hipótesis H𝛼: El E-commerce aumenta el valor de la venta promedio para el 
proceso de ventas de ACAPUL. 
 
𝐻𝛼: 𝑉𝑉𝑃𝑑 > 𝑉𝑉𝑃𝑎  
VVPd : Valor de venta promedio después de implementar el e-commerce. 
 
 
HE2 = Hipótesis Específica 2 
 
Hipótesis Hø: El E-commerce no aumenta la tasa de conversión para el 
proceso de ventas de ACAPUL. 
 
𝐻ø: 𝑇𝐶𝑑 ≤ 𝑇𝐶𝑎  
TCd : Tasa de conversión después de implementar el e-commerce. 
 
Hipótesis H𝛼: El E-commerce aumenta la tasa de conversión para el proceso 
de ventas de ACAPUL. 
 
𝐻𝛼: 𝑇𝐶𝑑 > 𝑇𝐶𝑎  
Donde: 
 
TCa : Tasa de conversión antes de implementar el e-commerce. 
TCd : Tasa de conversión después de implementar el e-commerce. 
3.7. Aspectos éticos 
Nuestra investigación se llevará a cabo siguiendo los más altos estándares 
de profesionalismo y confidencialidad por lo tanto se ha procurado mantener 
seguro cualquier dato sensible utilizado en el mismo, de forma en la que no 
se disperse la información con otras intenciones, además de no haberse 
alterar la información de manera en que esta sea utilizada de forma correcta, 






VVPa : Valor de venta promedio antes de implementar el e-commerce. 
 Dónde: 
 
TCa : Tasa de conversión antes de implementar el e-commerce. 
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IV. RESULTADOS 
La presente investigación fue realizada durante 2 fases para determinar la 
hipótesis según el diseño del estudio escogido, el cual fue Pre – 
Experimental. La primera fase se conforma por el uso de la prueba pre-test, 
realizando el cálculo de cada indicador antes de la implementación del E-
commerce propuesto, después a ello se volvió a realizar el cálculo a través 
de un post-test hacía cada indicador con el E-commerce implementado, 
posibilitando ejecutar la comparación según los datos obtenidos por cada 
fase de la investigación. 
 
Los resultados calculados fueron analizados a partir de la herramienta 
programa de cálculo de estadísticas SPSS Statistics 22, con el objetivo 
de obtener la prueba de normalidad, en base al tamaño de la muestra del 
estudio y determinar la aceptación o rechazo de las hipótesis propuestas. 
 
4.1. Análisis descriptivos 
INDICADOR VALOR DE VENTA PROMEDIO 
 
Los resultados obtenidos del valor de venta promedio de estas medidas se 
observan en la Tabla 11. 
 
TABLA 11: Medidas descriptivas del valor de venta promedio en el proceso de venta antes y después de 
implementar el ecommerce 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Para el valor de venta promedio en el proceso de venta, en el pre-test se 
obtuvo un valor de 39.99, en el post-test fue de 56.21 (Tabla 11); esto indica 
una diferencia entre antes y después de la implementación del E-commerce; 
así mismo, el valor de venta promedio mínimo fue del 32.32 antes, y 24.11 
después (Tabla 11) de la implementación del E-commerce. 
Para la dispersión del valor de venta promedio, en el pre-test la variabilidad 





FIGURA 1: Valor de venta promedio antes y después de implementado el ecommerce 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
 
INDICADOR TASA DE CONVERSIÓN 
 
Los resultados vistos en la tasa de conversión de estas medidas se puede 
apreciar en la Tabla 12. 
 
 
TABLA 12: Medidas descriptivas de la tasa de conversión en el proceso de venta antes y después de 
implementar el ecommerce 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Para la tasa de conversión en el proceso de venta, en el pre-test fue de 
53.87, así como en el post-test fue de 64.62 (Tabla 12); esto mostraria un 
aumento en el valor entre el antes y después de la implementación del E-
commerce; así mismo, la tasa de conversión mínimo fue del 24.28 antes, y 
35.71 (Tabla 12) después de la implementación del ecommerce. 
La dispersión de la tasa de conversión, en el pre-test tuvo una variabilidad 
de 14.64%; sin embargo, en el post-test fue de 15.92%. 
FIGURA 2: Tasa de conversión antes y después de implementado el ecommerce 
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Fuente: Elaboración Propia 
4.2. Análisis Inferencial 
Prueba de Normalidad 
Se procedió a realizar las pruebas de normalidad para los indicadores del 
valor de venta promedio y tasa de conversión a través del método Shapiro-
Wilk, debido a que el tamaño de nuestra muestra estratificada está 
conformada por 40 fichas de registro. Este método se suele utilizar para 
grupos de datos menores a 50. 
Esta prueba se realizó utilizando los datos de cada indicador en el software 
estadístico dentro de SPSS 22, utilizando un nivel de confiabilidad del 95%, 
bajo las siguientes condiciones: 
Si: 
Significancia (Sig.). < 0.05 no adopta una distribución normal. 
Significancia (Sig.). ≥ 0.05 adopta una distribución normal. 
Dónde: 
Sig. : P-valor o nivel crítico del contraste. 
Teniendo por consiguiente los siguientes resultados: 
 
INDICADOR VALOR DE VENTA PROMEDIO 
 
A fin de optar por la prueba de hipótesis; se comprobó a qué distribución 
respondían los datos, con énfasis en si los datos de la tasa de conversión se 






TABLA 13: Prueba de normalidad del valor de venta promedio antes y después de implementado el 
ecommerce 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tal como se aprecia en la Tabla 13, las conclusiones indican que la Sig. Del 
valor de venta promedio en el proceso de venta en el Pre-Test fue de 0.143, 
que es mayor a 0.05, por lo que podemos decir que el valor de venta 
promedio posee distribución normal. Así mismo, realizada la prueba del 
Post-Test indica que la Sig. del valor de venta promedio fue de 0.16, el cual 
es mayor a 0.05, indicando que el valor de venta promedio también posee 
distribución normal. Esto corrobora que ambos datos de la muestra se 
distribuyen normalmente, como se puede apreciar en las Figuras 3 y 4. 
 
FIGURA 3: Prueba de normalidad del valor de venta promedio antes de implementar el Sistema Web. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
FIGURA 4: Prueba de normalidad del valor de venta promedio después de implementado el Sistema Web. 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
INDICADOR TASA DE CONVERSIÓN 
 
A fin de escoger la prueba de hipótesis; los datos fueron contrastados en de 
la distribución de sus datos, específicamente si los datos de la tasa de 
conversión se ajustan a una distribución normal. 
 
TABLA 14: Prueba de normalidad de la tasa de conversión antes y después de implementado el ecommerce 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tal como se ve en la Tabla 14, podemos decir que el Sig. de la tasa de 
conversión en el proceso de venta en el Pre-Test fue de 0.415, siendo este 
mayor que 0.05, nos da a entender que la tasa de conversión se distribuye 
de forma normal. Los resultados de la prueba del Post-Test indican que la 
Sig. De la tasa de conversión fue de 0.538, que es mayor a 0.05, por lo nos 
quiere decir que la tasa de conversión se reparte de forma normal. Lo que 
corrobora que en ambos datos la distribución de la muestra es normal. 




FIGURA 5: Prueba de normalidad de la tasa de conversión antes de implementar el Sistema Web. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
FIGURA 6: Prueba de normalidad de la tasa de conversión después de implementado el Sistema Web. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.3. Prueba de Hipótesis 
Hipótesis de Investigación 1: 
·         H1: El E-commerce aumenta el valor de la venta promedio para el proceso 
de ventas de ACAPUL entre los años 2020 - 2021. 
·         Indicador: Valor de venta promedio 
Hipótesis Estadísticas 
Definiciones de Variables: 
-    VVPa: Valor de venta promedio antes de usar el E-commerce. 
-       VVPd: Valor de venta promedio después de usar el E-commerce. 
·         H0: El E-commerce no aumenta el valor de la venta promedio para el proceso 
de ventas de ACAPUL entre los años 2020 - 2021. 
𝐻ø: 𝑉𝑉𝑃𝑑 ≤ 𝑉𝑉𝑃𝑎  
El valor de venta promedio sin el E-commerce es mejor que la misma sin 
el. 
·         HA: El E-commerce aumenta el valor de la venta promedio para el proceso 
de ventas de ACAPUL entre los años 2020 - 2021. 
𝐻𝛼: 𝑉𝑉𝑃𝑑 > 𝑉𝑉𝑃𝑎  
El valor de venta promedio con el E-commerce es mejor que la misma 
sin el. 
En la Figura 7, el valor de venta promedio (Pre Test), es de 39.99 y el Post-








FIGURA 7: El valor de venta promedio – Comparativa General 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
Se concluye de la Tabla 15 que se ha aumentado en el valor de venta 
promedio, el cual se puede verificar al comparar los resultados 
respectivamente, de 39.99 a 56.21. 
 
Para determinar el contraste de hipótesis se utilizó la Prueba T-Student, 
tomando los datos e información hallados a lo largo de la investigación (Pre-
Test y Post-Test) siguen una distribución normal. Dando como resultado -
5.331 para T contraste, lo cual es menor que -1.6849. ( tabla 15). 
 
 
TABLA 15: Prueba de T-Student para el valor de venta promedio en el proceso de ventas antes y después de 
implementado el ecommerce 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Por consiguiente, se descarta la hipótesis nula, tomando por veraz la 
hipótesis alterna con un 95% de confianza. Teniendo el valor T -5.331, como 
se muestra en la Figura 8, se encuentra fuera de la región de aceptación. Es 
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por ello que, El E-commerce acrecentó el valor de venta promedio en el 
proceso de control de inventario en ACAPUL entre los años 2020 - 2021. 
 
FIGURA 8: Prueba T-Student – valor de venta promedio 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Hipótesis de Investigación 2: 
·         H2: El E-commerce aumenta la tasa de conversión para el proceso de ventas 
de ACAPUL entre los años 2020 - 2021. 
·         Indicador: Tasa de conversión 
Hipótesis Estadísticas 
Definiciones de Variables: 
-    TCPa: Tasa de conversión antes de usar el E-commerce.  
- TCPd: Tasa de conversión después de usar el E-commerce. 
·         H0: El E-commerce no aumenta la tasa de conversión para el proceso de 
ventas de ACAPUL entre los años 2020 - 2021. 
𝐻ø: 𝑇𝐶𝑑 ≤ 𝑇𝐶𝑎  
La tasa de conversión sin el ecommerce es mejor que la misma con el. 
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·          HA: El E-commerce aumenta la tasa de conversión para el proceso de 
ventas de ACAPUL entre los años 2020 - 2021. 
𝐻𝛼: 𝑇𝐶𝑑 > 𝑇𝐶𝑎  
La tasa de conversión con el E-commerce es mejor que la misma sin el. 
En la Figura 9, la tasa de conversión (Pre Test), es de 53.87% y el Post-
Test es 64.62%. 
 
FIGURA 9: La tasa de conversión – Comparativa General 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Se resuelve según la Tabla 16 que se ha aumentado la tasa de conversión, 
el cual se puede validar al comparar los resultados respectivamente, de 
53.87% a 64.62%. 
 
Para determinar el contraste de hipótesis se utilizó la Prueba T-Student, a  
raíz de que los datos recolectados durante la investigación (Pre-Test y Post-
Test) siguen una distribución normal. Dando como resultado el valor de -




TABLA 16: Prueba de T-Student para el valor de venta promedio en el proceso de ventas antes y después de 
implementado el ecommerce 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
Dado ello, se descarta la hipótesis nula, tomando por veraz la hipótesis 
alterna con un 95% de confianza. Teniendo el valor T -2.870 (Figura 10), se 
encuentra fuera de la región de aceptación. Dado ello, se dice que el E-
commerce incrementó la tasa de conversión para el proceso de venta en 
ACAPUL entre los años 2020 - 2021. 
 
FIGURA 10: Prueba T-Student – tasa de conversión 
 




En este trabajo se dio como resolución que el E-commerce elevo la 
valoración de venta promedio en el tiempo dado para el proceso de ventas 
de un 39.99 de media a un valor de 56.21, lo que muestra un aumento de 
16.22 de media. 
 
Así mismo, se obtuvo que el E-commerce acrecentó la tasa de conversión 
en el proceso de ventas de un 53.87% a un valor de 64.62% lo que 
demuestra un aumento de 10.75%. De igual forma Zafra Ramirez, en su 
investigación “e-commerce basado en microservicios para el proceso de 
ventas en la empresa comatperu s.a.c.” concluye que el sistema web 
incrementa la tasa de conversión de un 43.95% a un 67.25%. 
 
Estos resultados nos apuntan a que tener un e-commerce otorga un mejor 
manejo del proceso de ventas, afirmando que el e-commerce para el proceso 
de ventas de ACAPUL aumenta el valor de venta promedio en un 16.22 de 
media e acrecentó la tasa de conversión en un 10.75%. 
 
Dado ello se da por conseguido que el e-commerce mejoró el proceso de 
ventas de ACAPUL. 
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 Las conclusiones elaboradas para esta tesis son las siguientes: 
 
1. Se concluye que el E-commerce aumentó el valor de venta 
promedio en un tiempo determinado en 16.22 de media. 
Presentando un valor inicial de 39.99 y luego de la implementación 
de 56.21. 
2. Se concluye que el E-commerce aumentó tasa de conversión en un 
tiempo determinado en 10.75%. Presentando un valor inicial de 
53.87% y luego de la implementación de 64.62%. 
3. Se concluye que el E-commerce afectó de manera positiva el 






Se propone un desarrollo más extenso del E-commerce, desplegar 
funcionalidades más avanzadas en cuanto a la gestión del comercio en 
investigaciones futuras a fin de mejorar aún más el proceso de ventas y quizá 
incluir otros procesos. 
 
Dado que de esta manera las tiendas podrán tener un manejo más fino e 
integral de su negocio. 
 
Con respecto a las tecnologías implementadas se recomienda migrar a un 
esquema más escalable para poder distribuirse a múltiples centros 
comerciales de manera unificada. 
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Anexo 12: Desarrollo de la metodología Scrum 
 
Durante la siguiente parte de la investigación, se procederá a detallar los 
pasos ejecutados para el desarrollo de la metodología escogida en esta 
investigación. 
● EQUIPO SCRUM 
El equipo que se ha encargado de planear y desarrollar todas las 
fases de la metodología, como la construcción de los entregables 




Product Owner Randy Real Srsen 
Equipo de desarrollo 
Jose Linares Apagueño 
Randy Real Srsen 
Scrum Master Jose Linares Apagueño 
● PRODUCT BACKLOG 
El Product Owner procedió a definir el Product Backlog, el cual 
plantea los requerimientos indispensables para el entregable 
resultante de esta investigación. 
 
PRODUCT BACKLOG (LISTA DE REQUERIMIENTOS DEL 
PRODUCTO) 
N° REQUERIMIENTO DESCRIPCIÓN 
1 VISUALIZAR EL CATÁLOGO 
DE PRODUCTOS 
El sistema debe permitir 
visualizar el catálogo de 
productos. 
2 VISUALIZAR VARIANTES DE 
LOS PRODUCTOS CON SU 
PRECIO 
El sistema debe permitir 
obtener las variantes de los 
productos para visualizar su 
precio y descripciones. 
3 VISUALIZAR LA CANTIDAD 
DE VISITAS DEL SITIO 
El sistema debe poder medir 
la cantidad de visitas que le 
llegan y poder mostrarlas. 
4 CREAR USUARIO DESDE EL 
CLIENTE 
El sistema debe permitirle al 
usuario crearse una cuenta 
tomando datos primordiales. 
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5 VISUALIZAR VENTAS El sistema debe mostrar la 
cantidad de ventas totales, 
por cliente y por producto. 
6 TASA DE CONVERSIÓN El sistema debe tener la 
opción de calcular la tasa de 
conversión, de tal manera que 
permitirá ver el porcentaje de 
clientes que finalizaron la 
compra. 
7 GESTIONAR PRODUCTOS El sistema debe permitir 
gestionar los productos dentro 
del sistema. 
8 GESTIONAR CATEGORÍAS El sistema debe permitir 
gestionar las categorías 
dentro del sistema. 
9 PERMITIR AL USUARIO 
GENERAR UN CARRITO DE 
COMPRAS 
El sistema debe permitir 
generar un carrito de 
compras, de tal que permitirá 
almacenar cada producto 
seleccionado previamente 
para finalizar la compra. 
10 REALIZAR LA COMPRA El sistema debe validar los 
datos y generar la finalización 
de la venta en base al carrito 
de compras que generó el 
usuario. 
● HISTÓRICAS DE USUARIO 
Se desarrollan los requerimientos mencionados en el Product 
Backlog, en las siguientes historias de usuario. 
 
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 01 Nombre: Visualizar 
catálogo de productos 
Usuario: Administrador / Cliente 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Bajo 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Alto Puntos estimados: -- 
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Descripción: Permitir al usuario visualizar el listado de productos 
registrados en el sistema. 
Observaciones: 
 
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 02 Nombre: Visualizar 
variantes de producto 
Usuario: Cliente 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Medio 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Medio Puntos estimados: -- 
Descripción: Permitir al usuario visualizar el listado de variantes de 
productos registrados en el sistema. 
Observaciones: 
   
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 03 Nombre: Visualizar la 
cantidad de visitas del 
sitio 
Usuario: Administrador 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Alto 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Alto Puntos estimados: -- 
Descripción: Permitir al usuario administrador visualizar la cantidad 
de visitas registradas en el sistema. 
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Observaciones: 
   
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 04 Nombre: Crear usuarios 
desde el cliente 
Usuario: Cliente 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Alto 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Alto Puntos estimados: -- 
Descripción: El sistema debe permitir al usuario cliente registrarse. 
Observaciones: 
   
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 05 Nombre: Visualizar 
ventas 
Usuario: Administrador 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Medio 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Medio Puntos estimados: -- 
Descripción: El sistema debe mostrar la cantidad de ventas totales, 
por cliente y por producto. 
Observaciones: 
   
HISTORIA DE USUARIO 
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Número: 06 Nombre: Tasa de 
conversión 
Usuario: Administrador 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Medio 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Alto Puntos estimados: -- 
Descripción: Visualizar la tasa de conversión de ventas en el panel 
administrativo. 
Observaciones: 
   
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 07 Nombre: Gestión de 
productos 
Usuario: Administrador 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Bajo 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Alto Puntos estimados: -- 
Descripción: El sistema debe permitir gestionar (crear, actualizar, 
eliminar los productos del sistema) 
Observaciones: 
 
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 08 Nombre: Gestión de 
categorías 
Usuario: Administrador 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
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Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Bajo 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Medio Puntos estimados: -- 
Descripción: El sistema debe permitir gestionar (crear, actualizar, 
eliminar las categorías de los productos del sistema) 
Observaciones: 
   
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 09 Nombre: Generar carrito 
de compras 
Usuario: Cliente 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Alto 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Alto Puntos estimados: -- 
Descripción: Permitir al usuario agrupar variantes de productos 
dentro de un carrito de compras para poder realizar una compra de 
los mismos. 
Observaciones: 
   
HISTORIA DE USUARIO 
Número: 10 Nombre: Realización de 
la venta. 
Usuario: Cliente 
Modificación de Historia de usuario: -- Interacción asignada: -- 
Riesgo de desarrollo (Alto / Medio / 
Bajo): Alto 
Puntos Reales: -- 
Prioridad en negocio: Alto Puntos estimados: -- 
Descripción: El sistema debe permitir generar la finalización de la 
70 
venta en base al carrito de compras. 
Observaciones: 
   
● SPRINT BACKLOG 
Dentro de esta sección se procedió a separar las distintas históricas 
de usuario en los sprint a desarrollar, a su vez se determinaron las 











Se procederá a diseñar la 
planificación del proyecto 
junto a los esquemas de datos. 
14 
1 H01 
Se procede a desarrollar la 
visualización de los productos 
en la tienda. 
14 
2 H02 
Se procede a desarrollar la 
visualización de las variantes 
de productos en la tienda. 
14 
3 H07 
Se procede a desarrollar la 




Se procede a desarrollar la 




Se procede a desarrollar la 
visualización de la cantidad de 
visitas en el sitio y la creación 
de usuarios desde el cliente. 
14 
6 H09-H05 
Se procede a desarrollar la 
capacidad del usuario de poder 
generar un carrito en el cliente 
y la visualización de las ventas 
desde el panel administrativo. 
14 
7 H10-H06 
Se procede a desarrollar la 
visualización de la tasa de 
conversión en el panel 
administrativo y la posibilidad 
14 
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de realizar la compra desde el 











0 - Reunión de Inicio de 
Proyecto 
1 14 
Definir la arquitectura del 
software. 
2 
Definir las tecnología a 
implementar en el backend 
2 
Definir la tecnología a 
implementar para el cliente 
frontend 
2 
Definir la tecnología a 
implementar para el cliente 
mobile 
2 
Definir el diagrama entidad 
relación 
5 
1 H1 Definir los endpoints para 
realizar el CRUD de los 
Productos 
3 14 
Crear la paginación para  




consumir los servicios 
endpoint 
2 




reactivas al formulario de 
inserción/actualización 
2 
Aplicar estilos para las 
vistas 
2 
Optimizar la carga de 
elementos en la vista. 
2 
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Crear funcionalidad para 
optimizar la renderización 
de las imágenes. 
1 
2 H02 Definir los endpoints 
CRUD para las variantes 
de producto 
3 14 
Crear paginación para 




consumir la información de 
los endpoints 
3 
Maquetar la vista para las 
variantes de producto 
1 
Añadir validaciones 
reactivas para el formulario 
de creación/actualización 
2 
Aplicar estilos para las 
vistas 
2 
Optimizar la carga de 
elementos en la vista 
2 
3 H07 Maquetar sección 
productos en el panel 
administrativo del frontend 
1 14 
Añadir estilos a la sección 3 
Añadir funcionalidad para 
restringir la actualización  
de productos según vistas 
5 
Añadir funcionalidad para 
restringir la eliminación de 
productos según vistas 
5 
4 H08 Maquetar sección 
categoría productos en el 
panel administrativo 
1 14 
Añadir estilos a la sección 3 
Añadir funcionalidad para 
restringir la actualización 
de categoría de productos 
en el panel administrativo 
5 
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Añadir funcionalidad para 
restringir la eliminación de 
categoría de productos en 






Crear modelos para 
reflejar los parámetros de 
seguimiento 
2 14 
Crear funcionalidad de 
validación de datos para 
los parámetros de 
seguimiento 
2 
Definir los endpoints 
CRUD de los Usuarios 
1 
Definir los endpoint CRUD 




consumir la información de 
los endpoints 
2 
Definir funcionalidad de 
validación de tokens en el 
frontend para los tipos de 
usuarios 
2 
Maquetar pantallas de 
manejo de usuarios 
2 
Aplicar estilos para las 
vistas 
2 
6 H09-H05 Definir los endpoints 
CRUD para el carro de 
compras de la tienda 
2 14 
Crear la paginación para  
optimizar el envío de datos 
2 
Implementar funcionalidad 
para consumir la 
información de los 
endpoints en el frontend 
2 
Maquetar vista para el 
carrito de compras 
2 




Añadir funcionalidad de 
validación reactiva para el 
carrito 
2 
Maquetar vista para lista 
de ventas del usuario en el 
panel administrativo 
1 




7 H10-H06 Definir los endpoints 




para el consumo de los 
endpoints en el frontend. 
2 
Maquetar vista para la tasa 
de conversión en el panel 
administrativo de la tasa 
de conversión. 
1 
Añadir estilos a la sección 
del panel administrativo de 
la tasa de conversión. 
1 
Seleccionar tecnología de 
pasarela de pagos 
1 
Implementar paquete SDK 
para acceder a la pasarela 
de pagos 
1 
Crear funcionalidad para el 
flujo de pago 
2 
Maquetar vistas para la 
pasarela de pagos 
1 
Añadir estilos a la pasarela 
de pagos 
1 
Añadir validaciones y 
manejo de errores en la 
pasarela de pagos 
2 
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